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Problemfelt 
I 2010 lancerede Økologisk Landsforening i samarbejde med Fællesforeningen for Danmarks 
Brugsforeninger (FDB) og Coop en kampagne om økologi for børnefamilier. Denne kampagne blev 
til, fordi “(...) analyserne viser også, at økoforbruget daler, når yngste barn kommer i skolealderen. 
Målet med kampagnen og samarbejdet er at få børnefamilierne til at holde fast i økologien, når 
børnene bliver ældre.” (Web1). Idet vores projekt omhandler økologiske forbrugsvaner, har denne 
kampagne fanget vores interesse. Det spændende ved kampagnen er blandt andet, hvorfor forældre 
ikke køber økologiske varer eller fravælger økologi, når deres børn er startet i skole. Med 
inspiration fra denne kampagne vil vi i dette projekt udforske, hvad der skal til, for at forældre 
køber økologiske fødevarer. 
 
I Økologisk Landsforenings kampagne konkluderes det, at den økologiske sektor skal være bedre til 
at møde forældrene i deres nye livsfase, og at produkterne dermed skal være lettere tilgængelige i 
køledisken (Web1). Hvor Økologisk Landsforenings kampagne fokuserer på at gøre økologiske 
varer lettere tilgængelige i forældres hektiske hverdag, vil vores fokus være på, om det er muligt at 
ændre eller genetablere forældrenes økologiske forbrugsvaner gennem deres børn.  
 
Vores kommunikationsprodukt, som opererer inden for disciplinen planlagt kommunikation, er en 
bog til børn i første klasse. Grunden til at vi har valgt at udvikle produktet til børn på denne 
klassetrin, er fordi erfaringer viser, som tidligere nævnt, at der er en tendens til, at når børnene 
starter i skolen, fralægges de økologiske vaner i hjemmet. Grundene til at forældre fravælger 
økologi er mange. Blandt andet bliver planlægningen af indkøb mindre struktureret, og forældre 
bliver mere tilbøjelige til at købe impulsivt ind, således at de er “(...) mere til falds for “dagens 
tilbud”.”  (Web1). Vi ser det som særligt relevant at sætte ind på dette klassetrin, da vi antager, at 
vanerne er lettere at genoptage efter at have været afbrudt i en kortere periode.  
 
Vi har en forestilling om, at forældre til børn i førsteklasse stadig tjekker deres børns skoletasker for 
vigtige meddelelser, eller at børnene stadig er så unge, at de synes det er sjovt og hyggeligt at 
fortælle deres forældre om de ting, de oplever i skolen. På denne måde kommer børnene 
forhåbentlig til at dele den information omkring økologi, de har fået gennem bogen med deres 
forældre, når de kommer hjem fra skole. Produktet er altså udformet til førsteklasseselever, som er 
vores primære målgruppe, og vores forhåbning er, at børnebogen vil kunne vække børnenes 
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opmærksomhed for økologi. Samtidig håber vi også, at vi med produktet vil kunne styrke interessen 
for økologi hos børnenes forældre, som er vores sekundære målgruppe. Den sekundære målgruppe 
spiller en stor rolle i vores projekt, da det især er denne gruppe, der har medbestemmelse for 
produktets levetid. Hvis forældrene gør modstand mod vores produkt, når børnene kommer hjem 
med det, vil opmærksomheden omkring produktet altså stoppe her. Derudover har den sekundære 
målgruppe afgørende betydning for, om økologiske fødevarer kommer med i indkøbskurven. Vi har 
i dette projekt valgt at teste vores produkt på mødre fra den sekundære målgruppe.  
Problemformulering 
Vores problemformulering lyder: 
Hvordan oplever mødrene produktet rettet mod børnene, og kan produktet understøtte eller vække 
en interesse for økologi? 
Teori 
Planlagt kommunikation 
Vores produkt bevæger sig indenfor den dimension man kalder for planlagt kommunikation 
(Sepstrup, 2010:137). Yderligere anvender Sepstrup begreber som kampagne, strategisk, og 
målrettet kommunikation ligestillet, da de er ”(...) udtryk for planlagt kommunikation til en 
afgrænset modtagergruppe i en bestemt periode (…) og med et bestemt formål.” (Sepstrup, 
2010:137). Med andre ord har vi valgt at arbejde med en adfærdsændrende kommunikation, da 
vores produkt tager udgangspunkt i et ønske om at ændre en situation (Sepstrup, 2010:139). Hertil 
kan tilføjes, at vi arbejder med en oplysningskampagne, hvor vi uopfordret henvender os til en 
anden part (Dahl, 1993:91).  
 
”God planlægning af målrettet kommunikation består af et grundlæggende styringsværktøj i form 
af en strategisk del og en dertil knyttet handlingsplan til realisering af strategien (...)” (Sepstrup 
2010:138). Strategien vedrører ændringer og deres retning. De midler som skal bruges til at opnå de 
ønskede ændringer hører handlingsplanen til (Sepstrup og Fruensgaard, 2010:26). Den strategiske 
del arbejder med kommunikationsformen, mens handlingsplanen arbejder med distributionsmåden 
(Sepstrup og Fruensgaard, 2010:27). 
 
Strategien for den målrettede kommunikation omfatter fire hovedelementer som skal fastlægges og 
analyseres. Disse er situationsanalyse, mål, målgruppe, kommunikationsform og er afgørende for 
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benyttelse af tekst, for valget af medie, og for hvordan kampagnen skal evalueres. Mål skal 
formuleres på en realistisk måde og der skal skabes sammenhæng mellem strategiens og 
handlingsplanens elementer (Sepstrup, 2010:138-139).  
 
I handlingsplanen udarbejdes kommunikationens budskab og medievalg. Det er et godt sammenspil 
mellem disse, der udgør et stærkt kommunikationsprodukt. ”Selv det bedste budskab kan gå tabt i 
det forkerte medie, og selv det bedste medievalg bliver overset af målgruppen, hvis indholdet ikke 
opfattes som relevant.” (Sepstrup og Fruensgaard, 2010:29).    
 
For at etablere en kontakt med målgruppen skal man være opmærksom på, at mennesker har 
forventninger til både form og indhold. Et stærkt budskab kan gå tabt, hvis det er præsenteret med 
en gul farve, som nogle forbinder med noget grimt og discount-agtigt (Dahl, 1993:32). Derudover 
skal man have en forståelse for, at den oplysningskampagne man arbejder med måske ikke er 
relevant, eller ikke har modtagerens interesse i forvejen, og det kan derfor være svært at skabe 
kontakt. Man forsøger at ændre en hverdagsbevidsthed og opfordrer til at blive et andet menneske, 
hvilket ikke er noget man lige går hen og gør (Dahl, 1993:32).   
Overtalelsesteori 
Et yderst centralt emne i strategisk kommunikation, er derfor sammenhængen mellem viden, 
holdninger og adfærd. Empiriske forskningsresultater peger dog på, at en sammenhæng mellem 
holdning og adfærd er næsten ikke-eksisterende (Sepstrup, 2010:57). Overtalelsesteorien fordyber 
sig i, hvordan holdninger og adfærd opstår og kan ændres eller påvirkes (Sepstrup, 2010:56). 
Teorien forklarer derudover den usikre sammenhæng ved blandt andet at se på forhold såsom 
fastlæggelse af mål, relevans, samt omkostninger og besvær forbundet med adfærden (Sepstrup, 
2010:56). 
 
I overtalelsesteorien påpeges der, at strategisk kommunikation kan føre til en øget bevidsthed og 
viden omkring et emne. Det er vanskeligt at opnå holdningsændringer og endnu sværere at opnå 
adfærdsændringer. Overtalelsesteorien arbejder yderligere med tre såkaldte indlæringshierarkier, 
hvor effekterne viden, holdning og adfærd ændrer rækkefølge (Sepstrup, 2010:58). Da vi ikke 
havde nogle af indlæringshierarkierne for øje, mens vi udformede vores kommunikationsprodukt, 
vurderede vi, at disse ikke var relevante at inddrage i dette projekt. 
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I forhold til strategisk kommunikation er det vigtigt at nævne, at man kan påvirke en målgruppes 
viden, men at det ikke er en selvfølge, at målgruppens holdninger og adfærd ændres tilsvarende, og 
at man hermed får opfyldt sine mål (Sepstrup, 2010:64). Adfærd og holdning kan dog ændres ” (...) 
hvis modtagerne er motiverede og kan bearbejde og anvende den tilegnede viden, og hvis 
tilegnelsen resultere i positive tanker og ideer, der er integreret i personens forholdsvis varige 
kognitive struktur.” (Sepstrup, 2010:64). 
 
Hvis man ønsker, at målgruppen skal ændre adfærd og holdninger på lang sigt, skal målgruppen nås 
via overtalelse gennem den centrale vej, hvor information bliver grundigt behandlet (Sepstrup, 
2010:61). Modtageren skal være motiveret, og motivationen opstår af en subjektiv holdning til 
relevans af kommunikationen. Mange budskaber opfattes direkte irrelevante og bliver derfor 
ignoreret af modtagere, så for at kunne ændre en adfærd eller holdning må afsenderen arbejde på at 
øge modtagerens motivation (Sepstrup, 2010:61). Oplever modtageren en manglende opfattelse af 
relevans, kan man som afsender i sin kommunikation fokusere på, hvorfor emnet bør være relevant 
(Sepstrup, 2010:74).  
Fem træk ved modtageren 
Ifølge Preben Sepstrup eksisterer der fem træk ved modtageren, som er gode at inddrage til at forstå 
forløbet af en kommunikationsproces (Sepstrup, 2010:164).  
Et af de fem træk er relevans, som kan præges af flere faktorer. En modtager opfatter et emne som 
værende relevant, hvis et eller flere af modtagerens behov bliver opfyldt (Sepstrup, 2010:166). 
“Relevansopfattelsen kan være knyttet til et emne som helhed (...) eller til delelementer (...) og 
relevansopfattelsen kan være forskellig for forskellige dimensioner af et emne.” (Sepstrup, 
2010:169).  
 
Et informationsbehov er et træk, som opstår, når en person føler et behov for mere viden omkring et 
emne, eller enkelte dimensioner af emnet (Sepstrup, 2010:173). Der er forskellige oplevelser af, om 
den viden som en person har vedrørende et emne er tilstrækkelig (Sepstrup, 2010:173). “Hvis 
modtagerens forventning til besvær og værdi ikke blokerer for et videre forløb, er oplevelse af 
relevans og informationsbehov en tilstrækkelig betingelse for et forsøg på at tilegne sig indholdet af 
et kommunikationsprodukt.” (Sepstrup, 2010:175). Informationsomkostninger, som er det tredje 
træk ved modtageren, omhandler “besvær” såsom penge og tid, som er afgørende for tilfredsstillelse 
af et informationsbehov (Sepstrup, 2010:177). 
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En persons “udbytte” ved benyttelsen af et bestemt produkt, er også et træk med modtageren, og 
kaldes informationsværdi. Dette træk er ligesom de andre subjektivt, der er afsenderen job at gøre 
informationsværdien størst mulig for modtageren, ved at påvirke oplevelsen af “(...) forventninger 
til forståelighed og troværdighed.” (Sepstrup, 2010:178) 
 
Det sidste træk som Sepstrup nævner ved modtageren er livssituation, som blandt andet omfatter en 
persons alder, uddannelse og køn. Livssituationen har indflydelse på, hvordan modtageren bruger et 
kommunikationsprodukt, samt hvad modtageren får ud af produktet (Sepstrup, 2010:164).  
Kim Schrøders multidimensionelle model 
I dette afsnit vil der være en introduktion til, hvordan Kim Schrøders multidimensionelle model kan 
bidrage til en analyse af mediereception samt en gennemgang af de forskellige dimensioner, der 
tilsammen udgør modellen. 
 
Schrøders multidimensionelle model bliver i dette projekt brugt til at udarbejde interviews og 
strukturere analysen tematisk, således at vi kan skabe overblik og systematik i vores empiriske 
materiale. Dimensionerne er alle relevante, da de gør det muligt at undersøge, hvordan 
mediemodtagere opfatter de mange produkter, de bliver udsat for hver dag. Modellen kan med 
andre ord gå ind i enkeltdelene af et kommunikationsprodukt, således at det bliver muligt for 
forskerne at tilpasse disse og derved forbedre produktet. Det bør indledningsvist understreges, at 
alle (på nær handlingsdimensionen, der er en enten-eller dimension) (Schrøder, 2003:68) skal ses 
som fleksible dimensioner, der nemt overlapper hinanden.  
 
Motivation: Det er vigtigt at undersøge deltagernes motivation, da motivet kan være anderledes end 
forventet (Schrøder et al, 2003:112). Oplevelsen af mediet afhænger meget af respondenternes 
livsverdens-bestemte motivation (Schrøder, 2003:66). Relevansen for modtageren er afgørende for, 
hvordan mediet bliver oplevet, og har mulighed for at kunne påvirke i en bestemt retning.   
 
Forståelse: ”En kampagne sigter i sidste ende altid mod en målgruppes adfærd – også selvom den 
ønskede ændring formuleres i forhold til fx viden, holdninger, eksponering eller presseomtale” 
(Sepstrup, 2010:142). Her arbejder Sepstrup indenfor det, Schrøder kalder forståelsesdimensionen. 
Respondenterne skal tilkendegive, hvad de forstår ved indholdet og om det stemmer overens med 
eller afviger fra afsenderens intention (Schrøder, 2003:68). 
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Konstruktionsbevidsthed: I denne dimension skal modtageren tage stilling til de mange 
delelementer et medieprodukt består af. I dette projekts tilfælde handler det om billederne, 
farvevalg, brugen af økologimærket etc., hvor det undersøges, om modtageren stiller sig kritisk eller 
om medieindholdet forstås umiddelbart (Schrøder: 2003:68). 
 
Holdning: Her undersøges det, hvad respondenten synes om produktet. Det er en subjektiv 
dimension, hvor det vil blive undersøgt, om budskabet bliver accepteret eller afvist (Schrøder: 
2003:68), eller om respondenten diskuterer med sig selv om, hvorvidt han/hun bryder sig om det. 
 
Handling: Hvordan bliver medieindholdet brugt af respondenten (Schrøder: 2003:68). Bliver 
informationen brugt i en social sammenhæng eller drukner det i den stadig voksende strøm af 
information, som individer bliver mødt med hver dag. Her undersøges det, om produktet kan 
påvirke til konkret handling. 
Metode 
Der findes mange former for interviews, som hver især tjener forskellige formål. Vi har i dette 
projekt arbejdet med forskningsinterview for at producere viden omkring vores målgruppe og deres 
synspunkter til vores kommunikationsprodukt. I et forskningsinterview forsøger man at konstruere 
viden i interaktionen mellem intervieweren, og den person der interviewes (Kvale og Brinkmann, 
2009:18). Forskningsinterviewet er en samtale, der både har en struktur og et formål. Det er 
forskeren, der præsenterer interviewpersonen for et bestemt emne og herefter følger kritisk op på 
respondentens svar. På denne måde er forskningsinterviewet altså ikke en samtale mellem 
ligestillede parter, fordi det er forskeren, der definerer og kontrollerer interviewsituationen (Kvale 
og Brinkmann, 2009:19). 
 
Vi har i projektet valgt mere specifikt at benytte os af en fænomenologisk tilgang til interviewene. I 
fænomenologien er man interesseret i at undersøge sociale fænomener ud fra en aktørs egne 
perspektiver og beskrive verden, som den opleves af respondenterne (Kvale og Brinkmann, 
2009:44). Denne form for fænomenologisk tilgang til interview kalder Kvale og Brinkmann for et 
semistruktureret livsverdensinterview. Livsverden skal forstås, som den verden en person møder i 
dagliglivet, og som den fremtræder uafhængigt af og forud for alle forklaringer (Kvale og 
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Brinkmann, 2009:47). I et semistruktureret livsverdensinterview er man altså interesseret i at 
illustrere, hvordan mennesker oplever fænomener i deres livsverden, og som forsker  prøver man 
herigennem at tilegne sig beskrivelser af respondentens livsverden, med henblik på at fortolke 
betydningen af de beskrevne fænomener (Kvale og Brinkmann, 2009: 45). 
 
Vi har i projektet fundet det udfordrende og spændende at indsamle vores egen empiri, og vi har 
valgt kvalitativt forskningsinterview som vores dataindsamlingsmetode. Vi benytter denne metode 
for at opnå et større kendskab til respondenternes indtryk af kommunikationsproduktet, samt få en 
dybere forståelse for, om vores produkt kan ændre adfærd og holdninger til økologi. Da det er 
respondenternes individuelle forståelser og holdninger til kommunikationsproduktet, vi er 
interesseret i at undersøge, har vi valgt at lave individuelle interviews frem for samtaler med 
fokusgrupper, hvor tendensen er, at mening bliver skabt i fællesskab (Schrøder et al, 2003:110). 
 
Vi har udarbejdet en interviewguide ud fra Schrøders model, som bearbejder bestemte aspekter af 
mediereception. Interviewene vil være præget af åbenhed, hvad angår forandringer i rækkefølgen 
og formuleringen af spørgsmålene, således at intervieweren har mulighed for at forfølge de 
specifikke svar interviewpersonen giver (Kvale og Brinkmann, 2009:143-144). 
 
Vi benytter os af Kvale og Brinkmanns tilgange og teknikker når vi udfører vores 
forskningsinterviews i praksis. Ifølge Kvale og Brinkmann er det vigtigt, at der under interviewet 
skabes en tryg og afslappet kontakt mellem intervieweren og respondenten (Kvale og Brinkmann, 
2009: 148-149). Det er vigtigt, at man som interviewer, er fuldt ud nærværende og ærlig over for 
interviewpersonen, hvilket vi har bestræbt os på at være i alle interviewene (Kvale og Brinkmann, 
2009:141). Derudover er har vi lavet en briefing, før interviewet, og en debriefing, efter interviewet, 
for at give klare rammer for, hvad forventningerne er til interviewet, og efterfølgende hvad 
interviewet bliver en del af. Dette er gjort i den overbevisning, at det er medvirkende til at skabe en 
god atmosfære.  
 
Interviewspørgsmålene er blevet konstrueret på baggrund af de fem dimensioner den 
multidimensionelle model arbejder med, nemlig motivation, forståelse, konstruktionsbevidsthed, 
holdning og handling. De forskellige dimensioner i modellen skal ikke ses i en bestemt rækkefølge, 
og hvis nogle ikke anses for værende relevante, kan de udelades (Schrøder, 2003:71). Det vurderes 
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hensigtsmæssigt at benytte sig af retningslinjer fra Schrøders (2003) multidimensionelle model, 
fordi modellen kun fokuserer på decoding. Den fordyber sig altså i betydningsprocesser, som hører 
til receptionen af produktet (Schrøder, 2003:209). 
 
I udarbejdelsen af interviewspørgsmålene, har vi valgt at slå dimensionerne forståelse og 
konstruktionsbevidsthed sammen, da vi mener, at de i vores tilfælde er tæt forbundet. Efter at have 
fået en forståelse for respondenternes holdning til økologi og har skabt et billede af deres 
økologiske vaner, vil respondenterne blive bedt om at fortælle om, de første tanker de får, når de 
sidder med produktet og derefter tænke over, hvilket budskab eller hvilke intentioner de mener, at 
produktet har. Herefter behandler vi dimensionen konstruktionsbevidsthed for at udpensle, hvordan 
de enkelte delelementer i produktet opleves og om respondenterne er kritiske i forhold til det, de 
ser. Ved at spørge ind til historien, valg af farver, billeder, tabellen og den fysiske udformning, kan 
vi finde ud af, hvilke elementer der kan være med til at skabe interesse eller modstand hos 
respondenterne (Bilag 2).  
Som nævnt tidligere er det vigtigt at undersøge respondenternes motivation, da motivet kan være 
anderledes end forventet (Schrøder et al, 2003:112). For at undersøge hvad der motiverer, og hvad 
der er relevant for de enkelte respondenter, arbejder vi med denne dimension ved at spørge, om de 
ville kigge i produktet, hvis deres børn tager det med hjem fra skole, og finder det interessant. 
Derudover vil vi vide, om respondenterne vil investere tid i produktet, og om dette har noget at gøre 
med, at børnene har fået bogen i skolen. (Bilag 2) 
For at undersøge respondenternes subjektive holdning til produktet og dermed se på, om de 
accepterer eller afviser produktet som helhed (Schrøder, 2003:68) vil vi undersøge, om 
respondenterne mener, at produktet er et indgreb i deres forståelse af økologi, om produktet 
bidrager med noget eller om de bliver provokerede af den. (Bilag 2) 
Ved at skabe opmærksomhed omkring økologi via børnene ønsker vi med andre ord at påvirke den 
sekundære målgruppes adfærd. Handlingsdimensionen er yderst vigtig, da vi ønsker at fastholde 
eller forandre forældrenes forbrugsvaner gennem produktet. Yderligere vil vi vide om bogen 
fremmer en interesse for økologi, som gør, at de vil købe økologiske varer, næste gang de handler. 
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Produkt 
Vores produkt er en letlæselig bog til førsteklasseselever, som omhandler emnet økologi i 
børnehøjde. Formålet med produktet er, at vække børns interesse, og på den måde kommunikere 
budskabet videre til deres forældre om, at de skal købe flere økologiske fødevarer.  
Farver, former og leg 
Vi har valgt at give bogen et meget umiddelbart layout. Med umiddelbart mener vi, at vi blandt 
andet har valgt at have sprudlende, glade farver, som virker indbydende på både drenge og piger. 
Bogen er udformet som en cirkel (ligesom økologimærket) og kan foldes ud så den ligner en sol, 
bestående af mange forskellige farver (Bilag 1). Vi håber på, at begge køn kan identificere sig med 
produktet, og at bogen kan vække deres interesse, således at de får lyst til at lege med produktet og 
herigennem få information og lære omkring økologi. 
 
Indledningsvist vil børnene få hver sin bog, og blive bedt om at tegne en tegning med et økologisk 
landbrug, som skal stemme overens med de retningslinjer, der bliver beskrevet i bogen og det 
tilhørende billede (Bilag 1, s. 4-5). Bogen er bygget op således, at på hver anden side i bogen er der 
en farvet baggrund, hvorpå der er påklistret en figur af et dyr eller en genstand. På modsatte side af 
figuren er der en historie, som stemmer overens med figuren og en opgave, som passer til de enkelte 
dyr (Bilag 1). Det er dermed hensigten at børnene skal tage figurerne ud af bogen, farvelægge dem 
og klistre dem på deres tegning, dér hvor de passer ind.  
 
For eksempel fortælles der i bogen, hvordan man skal passe høns i et økologisk landbrug. Herefter 
skal børnene farvelægge billederne af hønsene, hvor den tilhørende opgave lyder, at de skal sætte 
dem på deres tegning, hvor der er træer og meget plads. (Bilag 1, s. 8-9) 
Vi har valgt at have dette interaktive element med i bogen, idet vi er af den opfattelse, at når 
børnene bliver bedt om at tegne og farvelægge, bliver de også medskabere af fortællingen. På denne 
måde kan de være med til at forme fortællingen og leve sig ind i denne. Samtidig bliver den 
interaktive del af bogen en måde at fastholde børnenes interesse, mens historien bliver læst højt af 
skolelæreren, og gøre økologi håndgribeligt og sjovt. 
Der var engang - en fortælling i børnehøjde 
Da begrebet økologi er meget omfattende og dækker over komplekse områder, har vi været nødt til 
at tage højde for at udforme en fortælling, som giver mening for børn. Derfor var det nærliggende at 
tage udgangspunkt i den kendsgerning, at børn har stor interesse for dyr, og bruge det som 
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referenceramme. Vi benytter os derfor af en fortælling om en bondemand, som skal hjælpe sin ven 
med hans dyr på hans økologiske bondegård. Bondemanden Jens ønsker at gøre sine dyr glade, og 
søger hjælp hos sin ven Lukas, den økologiske bondemand, for at finde en løsning på sit problem. 
Fortællingen er formidlet i et pædagogisk sprog, hvor fokus er på det positive ved det økologiske 
landbrug, på venskab, forståelse for hinanden og dyrene. Vi har været meget bevidste om at undgå 
at formulere os negativt og fordømmende om konventionelt landbrug, for at undgå at sætte nogle 
børn i en uhensigtsmæssig position. 
 
Vi skriver os ind i den store bølge af børnebøger, der handler om dyr og venskab, dog med det for 
øje, at det skal have en vis faglig relevans. En af grundene til at hvert enkelt barn får sin egen bog 
er, at der også er et rent teknisk fagligt aspekt i bogen. På hver tekstside er fremhævet et til tre ord i 
grøn, hvor det er meningen at børnene selv skal læse ordene - det kan være ord som ”gris” eller 
”gård”. Dermed bliver deres sproglige kundskaber styrket og udfordret (Bilag 1).   
Mest for voksne 
På bagsiden af bogen er der en tabel, som primært henvender sig til børnenes forældre. I tabellen 
gives forældrene 10 oplysninger omkring økologi, og hvorfor det er en god ide at købe økologiske 
fødevarer (Bilag 1, s. 16). Vores oprindelige tanke var, at denne tabel skulle indeholde de faktuelle 
levevilkår økologiske dyr har i forhold til konventionelle dyr. Vi undlod dog at udforme tabellen på 
denne måde, da vores formål med bogen ikke er at provokere forældrene, og skabe et negativt 
billede af personer, der ikke går ind for økologi. Det er derimod vores hensigt at være informerende 
og oplyse forældrene (og børnene) om de gode ting ved økologi, og derfor endte vi ud med den 
nuværende tabel, som kun fokuserer på økologisk landbrug og de positive sider herved. 
 
Ved at fortællingen i bogen fokuserer på dyrevelfærd, hvilket er et emne de fleste børn kan 
identificere sig med, og ved ikke at have et direkte negativt billede af ikke-økologiske fødevarer, 
håber vi på, at forældre der er imod økologi ikke bliver provokeret eller føler sig undermineret af 
den information, deres børn har fået i skolen. 
 
Økologimærket fremgår som baggrund på hver tekstside i bogen, samt på for- og bagsiden (Bilag 
1). Forhåbningen er, at økologimærket kan vække en genklang hos børnene såvel som deres 
forældre, og at begge parter efter læsningen af bogen vil kunne genkende økologimærket næste 
gang de er ude at handle. Derudover håber vi på, at mødet med mærket, fremover vil skabe 
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associationer til økologi og fortællingen i bogen, og derved vække en række positive følelser, og i 
bedste fald resultere i større forbrug af økologiske varer.   
Respondenter 
At finde respondenter med stor diversitet har været en udfordring for os i dette projekt. Vores 
respondenter er ikke langt fra hinanden, hvad angår deres livssituation. Som det fremgår af skemaet, 
har alle respondenterne mere end et barn, en uddannelse og har nogenlunde samme alder.  
 
 Alder Uddannelse Arbejde Civil-
status 
Bopæl Antal 
børn 
Respon-
dent 1 
36 PBES samt 
lærer-
uddannet 
Lærer Gift Næstved Tre børn: 
9 år, 6 år, 
og 6 
måneder  
Respon-
dent 2 
36 Kontor- 
assistent 
Kontor- 
assistent 
Single Nørrebro To børn:  
6 og 9 år 
Respon-
dent 3 
39 Sygeplej-
erske 
Sygeplej-
erske 
Samlev-
ende 
Nørrebro To børn: 6 
og 9 år  
Respon-
dent 4 
37 Cand.psyk. Psykolog Samlev-
ende 
Friheden To børn:  
2 og 5 år 
Respon-
dent 5 
42 Højere 
videregående 
uddannelse 
v/ CBS 
Marke-
tingchef i 
IBM 
Samlev-
ende 
Østerbro To børn:  
5 og 9 år 
 
For at opnå et repræsentativt indblik i en målgruppe, kræver det et stort antal respondenter 
(Schrøder et al, 2003:118). Den ideelle situation ville have været, hvis vi kunne have snakket med 
respondenter med meget forskellige livssituationer, men da vi havde en kort tidsramme, valgte vi de 
respondenter vi umiddelbart havde adgang til. Respondenter med større diversitet i deres 
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livssituation ville kunne have givet os en bredere repræsentation af den sekundære målgruppe og 
dermed et mere fyldestgørende billede af produkts vilkår. På trods af at vores respondenter ikke 
afviger meget fra hinanden, hvad angår deres livssituations, mener vi, at deres svar giver os en 
indikation af, hvordan personer fra den sekundære målgruppe oplever produktet, og nogle af de 
former for modstand vi eventuelt kan møde.  
Analyse 
Som tidligere nævnt har vi benyttet de fem dimensioner i Schrøders multidimensionelle model til at 
strukturere vores interviews. Vi har valgt, at vores analyse skal bære præg af dette, og vi har således 
også opbygget og struktureret analysen ud fra Schrøders fem dimensioner.  
Hvorfor økologi? 
Vi vil indlede analysen på samme måde, som vi har indledt vores interviews, nemlig ved at 
udforske hvilke tanker, de udvalgte responder har omkring økologi, og hvad de umiddelbart 
forbinder dette store emne med. Dette er ikke en dimension i Schrøders multidimensionelle model, 
men vi finder det meget relevant at inddrage denne vinkel i analyse, fordi de ting, som 
respondenterne generelt forbinder med økologi, giver os en forståelse for, hvorfor de køber (eller 
ikke køber) økologiske fødevarer, samt deres øvrige holdninger til økologiske tiltag og til vores 
produkt.  
 
Som sagt startede vi vores interviews med at spørge respondenter om, hvad deres umiddelbare 
tanker var, når de hørte ordet ”økologi”. Størstedelen af dem forbandt økologi med sund mad eller 
sundhed generelt, eller tænkte på mad uden sprøjte- og konserveringsmidler. Alle fem respondenter 
købte økologiske fødevarer i større eller mindre grad, og når de blev spurgt til, hvorfor de købte 
økologi, var det også sundhed, særligt i forhold til deres børn, der havde betydning: ”Fordi jeg 
betragter det som sundere fødevarer, i forhold til mine børn.” (Respondent 5, s. 2) ”(…) Jeg tænker 
meget over pesticidrester – jeg gider ikke have at de skal have alt muligt lort ind i hoved.” 
(Respondent 1, s. 2).  
 
Særligt for Respondent 1, 2 og 5 handler tilvalget af økologi også meget om at forebygge allergier 
imens deres børn stadig er små: ”(…) det er også meget i forhold til at vi er begge to allergikere og 
vi har prøvet at holde dem væk fra, at de skulle udvikle allergier selv (…) det har haft en rigtig stor 
betydning” (Respondent 5, s. 10). Dette stemmer overens med en undersøgelse som FDB Analyse 
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foretog i 2011 for Coop og Økologisk Landsforening. Denne undersøgelse konkluderer, at 
børnefamilier forbinder økologi med fraværet af sprøjtegift og sundhed, hvilket er af de mest 
væsentlige grunde til, at flere børnefamilier køber økologiske fødevarer (Web2).  
Ud af de fem mødre, var det kun Respondent 3, der ikke købte økologi på grund af det 
sundhedsmæssige perspektiv. Hun købte det derimod, fordi hun havde en forståelse af, at de 
økologiske fødevarer smagte bedre. Hun var altså ikke af den overbevisning, at hendes børn blev 
sundere af at spise økologi, men købte det på grund af et kvalitetsmæssigt synspunkt (Respondent 3, 
s. 1). 
 
I forhold til købet af økologiske fødevarer, var der særligt to emner der gik igen i samtlige 
interviews - økonomi og varernes tilgængelighed. Flere af respondenterne nævnte, at økologiske 
fødevarers forholdsvis høje pris, i forhold til andre fødevarer, forhindrede dem i udelukkende at 
købe disse. Respondent 2 fortalte, at hvis økologi var billigere, så ville hun udelukkende købe 
økologiske varer, men på grund af hendes økonomiske situation, havde hun ikke råd til det 
(Respondent 2, s. 1). Det samme er tilfældet for Respondent 4: ”Det handler om, hvad har jeg fået 
for? Hvad har jeg penge til? Hvad har jeg tid til?” (Respondent 4, s. 2). Også tidsaspektet betød 
meget for respondenterne, der alle var enige om, at de økologiske varers tilgængelighed havde stor 
betydning for, om de købte dem eller ej: ”Jeg kunne aldrig drømme om at gå ud i en anden butik 
fordi det ikke er der, altså jeg tager hvad der er og hvis det ikke er der så nåh, så vigtigt er det altså 
ikke for mig” (Respondent 3, s. 1). ”(…) hvis man er presset med tid og man skal hurtig ind og ud, 
så skal det bare være der. Man skal ikke rende rundt og lede efter det. Og det skal være tydeligt” 
(Respondent 1, s. 13).  
 
Købet af økologiske fødevarer afhænger altså meget af, om respondenterne i deres travle hverdag 
let kan finde de økologiske varer. Hvis disse ikke er tilgængelige i det Supermarked, de handler i, så 
vælger de at købe konventionelle varer, som et lige så godt alternativ. ”(…) kan vi få det økologisk 
fint, kan vi ikke få det så trækker vi vejret alligevel.” (Respondent 5, s. 3). Særligt Respondent 4 
lagde vægt på, at hendes køb af økologi, udover økologi og tilgængelighed, også afhang af hendes 
humør og overskud når hun købte ind. ”Som regel køber jeg økologisk mælk, men hvis jeg ikke kan 
få det, så køber jeg konventionel mælk. Og nogle gange hvis jeg er rigtig nærig, så kan jeg godt 
finde på, hvis jeg har haft en dårlig dag, at købe konventionel bare fordi det koster en tredjedel, 
nogle steder.” (Respondent 4, s. 3-4). Hendes køb af økologi afhang altså meget af hendes følelser 
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og lyster (Respondent 4, s. 3) og, på denne måde varierede mængden af økologiske fødevare i 
hendes indkøbskurv meget fra dag til dag. 
Bogens delelementer 
Som tidligere nævnt ønsker vi i projektet blandt andet at finde ud af, hvordan respondenterne 
oplever vores produkt. I denne del af analysen stiller vi skarpt på dimensionen 
konstruktionsbevidsthed, og ønsker her at analysere, hvordan respondenterne oplever produktets 
forside, farver, tekstmængde, interaktive elementer, form, brug af økologimærket, samt tabellen på 
bagsiden.  
Forside 
I vores interviews blev respondenterne spurgt ind til de enkelte dele af bogen, og om de fandt disse 
forskellige elementer gode, spændende, interessante osv.. Respondenterne var enige om, at 
produktets forside (Bilag 1, s. 1) var for kedelig i forhold til, at produktet først og fremmest skulle 
gives til børn i indskolingen. De syntes, at forsiden i dens enkle design, var mere rettet til voksne 
end til børn. Respondent 1 og 2 nævnte begge, at hvis børn ved første øjekast skulle have interesse 
for produktet, så skulle den være mere attraktiv i sit udseende, med stærkere farver og mere ”pynt”: 
”(…) For forældrene er det fint, for børn skal der måske pyntes lidt mere (…)” (Respondent 2, s. 7). 
”Forsiden er lidt kedelig. Det skulle være mere rød. Sådan postkasserød” (Respondent 1, s. 13).  
Farve 
Særligt var respondenterne kritiske over for brugen af farver i produktet. De mente, at farverne ikke 
var klare eller stærke nok til at ”imponere” børnene: ”Altså det er ikke så pænt. De kunne godt blive 
lidt bedre. (…) Det er lidt uskarpt i billedet.” (Respondent 4, s. 7) Respondent 4 nævnte dog, at det 
også kom an på, hvilket udtryk man ønskede at give produktet. Hvis man gerne vil give produktet et 
mere økologisk udtryk med ”lidt falmende, rustne farver” (Respondent 4, s. 8), så var de farver, der 
er blevet benyttet i produktet fine nok. Men hun nævnte dog at ”(…) hvis man vil lave noget, hvor 
børnene siger wauw, så kunne man måske speede lidt op for farverne.” (Respondent 4, s. 8). Det 
samme mente Respondent 1, der nævnte, at man eventuelt kunne benytte sig at neonfarver i 
produktet, for at fange børnenes interesse og opmærksomhed: ”Men man kunne godt lave den sådan 
lidt sej med nogle neonfarver. Børn elsker jo neonfarver.” (Respondent 1, s. 13) 
Tekstmængde 
Også mængden af tekst i produktet blev diskuteret, særligt i interviewene med Respondent 1 og 4. 
De gav begge udtryk for, at hvis produktet skal gives til børnene, så skal historien være kortere, så 
der ikke er så meget tekst på hver side. Respondent 4 udtalte: ”(…) jeg tænker at hvis du skal sidde 
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med den foran dig som barn, så skal den være lækker, farvestrålende og enkelt, uden en masse 
bogstaver, men med en masse flotte billeder.” (Respondent 4, s. 9) Hvis børnene skal have interesse 
for produktet, er det altså vigtigt, ifølge Respondent 4, at den er flot og tiltagende, så børnene har 
lyst til selv at vise den frem for forældrene (Respondent 4, side 10). Den samme holdning kom frem 
i interviewet med Respondent 1, der udtalte: ”Mere farver og så mindre tekst.” (Respondent 1, s. 
13).	  
 
Interaktive elementer 
Alle respondenterne syntes, at den interaktive del i produktet, i form af klistermærkerne og 
farvelægning af disse, var et godt element at have med ”(…) hvis det nu var mit barn der skulle 
gøre det, så var det sikkert meget sjovt. Ja, at de skulle lave deres egen tegning med de her ting, ja. 
Det ville jeg nok synes var meget sjovt, ja.” (Respondent 5, s. 4). Der var blandt respondenterne 
enighed om, at børnene ville finde klistermærkerne sjove at lege med, og at det var en god måde at 
gøre børn interesseret i produktet. ”(...) det er fedt med de der klistermærker (…) Det elsker de jo 
sådan noget. Så får de også meget mere ejerfornemmelse over for det (...)” (Respondent 1, s. 3). 
Derudover mente respondenterne også, at det interaktive element var en god måde at lærer børnene 
omkring økologi, idet de herigennem fik nogle opgaver, og derved bedre kunne huske de 
informationer, de havde fået i bogen. ”(…) jeg kan godt lide det med de der små klistermærker hvor 
børnene skal flytte og sætter ud på marken og sådan noget, det giver også dem noget at tænke på, 
nogle opgaver (…)” (Respondent 3, s. 3). 
Bogens runde form 
Ud af de fem respondenter nævnte tre, at de syntes, at det var godt, at bogen havde en rund form. 
Respondent 2, 3 og 5 mente, at bogens runde form var med til at adskille den fra andre børnebøger, 
gjorde den sjov at se på, og gav associationer til økologimærket:  ”(…) jeg synes det er meget sjovt, 
at den er rund (…)” (Respondent 5, s. 3) ”Det er en god idé, det er det. Og at den er rund ligesom 
de der økologiske mærker (…)” (Respondent 2, s. 13). 
Økologimærket 
I forhold til brugen af økologimærket, var der uenighed blandt respondenterne, hvorvidt dette ville 
have nogen effekt på børnene. Hvor Respondent 1 mente, at børnene godt ville kunne genkende 
mærket efter at have ”læst” produktet (Respondent 1, s. 4), så udtalte Respondent 2 og 5, at hvis 
børn ikke kendte økologimærket på forhånd, så ville brugen af det ikke være nok til, at de i 
fremtiden kunne huske og genkende det: ”Der skal mere til, de ville ikke kunne genkende. De er for 
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små.” (Respondent 2, s. 13). Respondent 3 havde slet ikke opdaget at økologimærket fremgik på 
adskillige sider i produktet, efter at have læst denne. Hun var dog tilfreds med, at mærket var 
forholdsvis neutralt og ikke fyldt så meget, idet hun forbandt mærket med snobbede mennesker, der 
gerne ville fremvise andre i supermarkedet, at de havde råd til at købe økologi (Respondent 3, s. 3-
4). Hun var dog af den overbevisning, at hvis børn blev gjort opmærksomme på økologimærket, 
udover i layoutet, så ville de godt kunne genkende det i fremtiden (Respondent 3, s. 7). Respondent 
4 lagde i interviewet vægt på, at det var vigtigt at være opmærksom, at økologimærket kunne 
opfattes forskelligt i forhold til, hvilken størrelse det havde. Hun fortalte, at når hun så mærket i lille 
format på fødevarer i butikker, lagde hun mærke til ø’et, men når hun så det ”blæst op” 
(Respondent 4, s. 8) på siderne, lagde hun mere mærke til kronen i midten af mærket, og 
associerede dette med kongehuset, frem for økologi (Respondent 4, s. 8). Hun mente derfor, at hvis 
børn skulle have mulighed for at genkende økologimærket i virkeligheden, så skulle dette være 
afbilledet på samme måde, og have samme størrelse, som på økologiske fødevarer (Respondent 4, s. 
8). 
Tabel 
Det sidste delelement, vi snakkede med respondenterne om, var produktets bagside, og særligt den 
tabel med information omkring økologi, som vi havde udformet til forældrene (Bilag 1, s. 16). 
Respondenterne var enige om, at det var godt at have tabellen med i bogen, fordi den enten 
bekræftede deres viden omkring økologi, eller gav dem ny information: ”Ja, jeg er enig med de 
punkter (…) Jeg kan i hvert fald lærer af det, og det er ikke noget der provokerer mig. Jeg kan tage 
det ind i mig og lærer af det.” (Respondent 2, s. 4) ” ”(…) den der, der stod med Ulandene (…) den 
bliver mere sådan, at jeg tænker nåh ok, så gør vi det lidt mere derfor (…) Ja, og sprøjtegift og 
mere smag (...) altså det er sådan noget alle ved (…) Men den der var faktisk ret lækkert at få sat på 
plads” (Respondent 3, s. 3). Respondenterne var altså enige om, at uanset om man vidste en masse 
om økologi i forvejen eller ej, så var det fint at have tabellen med konkrete fakta om emnet i 
produktet. 
 
Propaganda? 
I dette analyseafsnit vil vi fokusere på dimensionen forståelse, og vi vil her se på, hvad 
respondenterne forstod ved fortællingens opbygning, og om fokusset på dyr og dyrevelfærd.  
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Respondent 1 og 2 var enige om, at brugen af dyr i fortællingen, var et godt virkemiddel til fange 
børns opmærksomhed. ”Børnene er meget glade for dyr, det ville være anderledes, hvis I havde 
puttet kun grøntsager, men dyr er et hit! Det er jeg overbevist, ja det er det. Især de små børn.” 
(Respondent 2, s. 9) Respondent 1 mente, at fokusset på dyr var en god måde til at gøre børn 
interesseret i økologi og en god måde at få dem til at forhold sig til et emne, der er så bredt 
(Respondent 1, s. 2). Respondent 2 udtalte også, at fortællingen om dyr, var den bedste måde at 
”undervise” børn omkring økologi, uden at gøre bogen for politisk, idet: ”(…) der er i hvert fald 
ikke nogle der tør at sige, at de ikke er interesseret i dyrevelfærd.” (Respondent 3, s. 7). Hun mente, 
at ved udelukkende at have fokus på dyr og dyrevelfærd, så var der mindre chance for, at man med 
bogens fortælling ”(…) jokker så mange over tæerne (…)” (Respondent 3, s. 6). 
 
Trods disse positive tilbagemeldinger fra de tre første respondenter, oplevede vi dog, at Respondent 
4 og 5 var meget kritiske over for fortællingens opbygning, i forhold til at fortælle om det 
økologiske landbrug, som stående i kontrast til det konventionelle landbrug. Som nævnt i afsnittet 
om produktet, har vi i udformningen af historien forsøgt at være så neutrale som mulige, og ikke 
”udstille” det konventionelle landbrug som ”ondt”, men ifølge Respondent 4 og 5 lykkedes dette 
ikke. Respondent 4 syntes, der var lidt propaganda over fortællingen og fik associationer til Jehovas 
Vidner og Vagttårnet: ”Nu skal vi fortælle jer et eventyr børn og det her er det eneste rigtige og hvis 
i ikke spiser det der så kommer i ikke i himmelen. (…) Så jeg tænker bare så sort hvidt er det ikke.” 
(Respondent 4, s. 6) Også Respondent 5 opfattede historien som værende opbygget for sort på hvidt 
(Respondent 5, s. 4). Hun syntes, at selvom historien var udformet til børn, så måtte den godt være 
mere nuanceret og neutral i sit udtryk (Respondent 5, s. 5-6). Hun mente, at produktet for tydeligt 
gik ind for økologi, og at den var lidt “propaganda agtigt”, idet den konventionelle bondemand 
blev gjort til den onde, og den økologiske bondemand blev glorificeret i fortællingen (Respondent 
5, s. 4-5). ”Altså, selvom at jeg vil gerne have, at mine børn skal synes, at økologi er fedt, men jeg 
kan også lide, at de danner sig deres egen mening.” (Respondent 5, s. 4) 
 
Påvirkning gennem børnene via skolen 
Dette afsnit bevæger sig indenfor Schrøders dimension motivation. Gennem vores interviews 
erfarede vi, at første klasse var et godt klassetrin at uddele vores produkt. Vi fik bekræftet flere 
gange, at netop dette klassetrin er velvalgt af flere årsager. Den første var, at børnene er 
modtagelige for denne form for information. For det andet fortalte vores respondenter, at børnene 
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ofte meget gerne vil fortælle, hvad de lærer i skolen, når de kommer hjem. Det er meget centralt for 
vores produkts levetid, da vi ønsker at påvirke mødre gennem deres børn. Til tredje og sidst er 
forældre meget påpasselige med, hvor kritiske de stiller sig over for, hvad deres børn lærer i skolen. 
 
Når børnene er i indskolingsalderen er interessen for skolen stor, og den viden børnene bliver 
indehavere af deles med stor glæde derhjemme. Som Respondent 1 sagde: ” (...) det er noget børn 
kommer hjem og fortæller, specielt i indskolingen (…) de små kommer jo hjem og fortæller og viser 
og det ene og det andet” (Respondent 1, s. 6). Den undervisning, som bliver præsenteret for 
børnene, modtager ikke kritik i samme omfang, som hvis børnene var blot et par år ældre. Både 
respondent 1, 2 og 3 udtaler, at på det tidspunkt har børnene allerede en mening om, hvad de 
opfatter som værende relevant og dermed også, hvad de oplever som irrelevant (Respondent 1, s. 3) 
(Respondent 2, s. 9) (Respondent 3, s. 6). 
 
Yderligere har flere af vores respondenter en daglig rutine, som består i at se, hvad børnene får med 
hjem fra skolen. Respondent 1 pointerede, at hun oplevede, at der er stor forskel på drenge og piger, 
når det kommer til meddelsomhed (Respondent 1, s. 7). Så for at ”have fingeren på pulsen” i sine to 
skoledrenges skoleliv har respondent 1, ligesom flere af de andre respondenter, en daglig rutine 
med at tjekke, hvad der ligger i børnenes skoletasker. Da vi spurgte ind til, om de ville læse vores 
produkt, hvis de fandt den i skoletasken, var der stor diversitet i, hvordan den ville blive modtaget. 
For eksempel sagde Respondent 2: ”Lige meget hvad Nicole kommer med fra skolen (…) jeg læser 
alt, selvom jeg synes, det er noget pjat, så smider jeg det ud, men jeg læser det” (Respondent 2, s. 
6). I dette hjem bliver der med andre ord ikke sorteret mellem, hvad der personligt opleves som 
værende interessant eller ej, men alt materiale, der er skolerelateret, bliver læst. I Respondent 5’s 
tilfælde er det modsat. Da vi spørger ind til, om hun ville læse den, hvis hun fandt den i skoletasken, 
svarede hun: ”Ellers så ville jeg bare synes, at det bare var en eller anden økologi reklame og det 
ved jeg i øvrigt alt om, så det gider jeg ikke at læse” (Respondent 5, s. 7). Det der i dette hjem altså 
er centralt for at materialer bliver læst er, at hun selv skal finde emnet interessant for, at hun af egen 
fri vilje læser det. 
 
Efter en lang skoledag kommer de fleste af respondenternes børn altså gladeligt hjem og fortæller, 
hvad de har lært. Vi fandt ud af, at respondenterne er meget opmærksomme på ikke at tale imod, 
hvad børnene lærer i skolen. De bestræber sig på at bakke op om, hvad børnene lærer, og 
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underbygge den viden, som de får i skolen: ”(…) det er deres lærer, og det bakker jeg jo op 
omkring. Samuel kommer jo også tit hjem og siger: ”Det skal du ikke bestemme, for det siger 
Tom!””(Respondent 1, s. 11), sådan oplever Respondent 1 ofte sin søn argumentere. For ikke at 
underminere læreren, eller den læring børnene modtager i skolen, er hun påholdende med at gå det 
imod. Det kan derved have en gavnlig effekt for vores produkt, at respondenterne er 
tilbageholdende med at kritisere deres børns nye viden omkring økologi. 
 
Flere oplevede det som relevant, at børnene fik kendskab til økologi, som en del af deres 
basisviden. Dog svinger interessen for økologi meget blandt de respondenter, vi interviewede, 
hvilket kommer til udtryk i måden, de ville behandle emnet på hjemme. Vi oplevede både, at 
produktet kunne være udgangspunkt for en samtale, hvor ikke blot mor og barn får en snak om 
emnet, men hvorimod hele familien ville blive inddraget i en samtale om økologi (Respondent 1, s. 
7). I den anden ende af spektrummet var Respondent 5, som fortalte, at hun slet ikke ville bruge 
noget tid på den overhovedet. Dog var der det lille smuthul, at hvis hendes datter kom og sagde, at 
hun gerne ville have den læst som godnat historie, ville hun uden tvivl læse den (Respondent 5, s. 
7).  
Overordnede reaktioner på produktet 
Femte og sidste afsnit i analysen har vi valgt at kalde ”Overordnede reaktioner på produktet”, som 
er inden for dimensionerne holdning og handling. I dette afsnit vil flere emner blive behandlet. 
Først vil vi undersøge, om respondenterne følte sig stødte af produktet. Vi har i udformningen gjort 
en stor indsats for, at produktet ikke skulle være provokerende – men er det også resultatet? 
Dernæst vil vi undersøge, om respondenterne afviser eller accepterer produktet. Til sidst vil vi, som 
vi skriver i problemformulering, undersøge om vi kan påvirke mødres forbrugsvaner. 
 
At produktet skulle deles ud i skolen, havde en større betydning, end vi først havde forestillet os. I 
forlængelse af tidligere beskrevet, gav respondenterne udtryk for, at fordi produktet netop skulle 
deles ud i skolen, virkede det som om, at respondenterne gav ”længere snor” i forhold til, hvad de 
kunne respektere. Dette kom til udtryk, da vi spurgte ind til, om respondenterne blev provokeret af, 
at deres børn fik et produkt som vores med hjem fra skolen. Den stærkeste reaktion vi fik på 
spørgsmålet, var: ”Ikke sådan for alvor, men en lille smule. Ja, en lille smule” (Respondent 4, s. 7). 
Vi oplevede op til flere gange, at de respondenter, vi snakkede med, ikke selv syntes, at produktet 
var provokerende, men at de på samme tid godt kunne forestille sig, at andre ville finde den 
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provokerende. Blandt andet sagde respondent 3: ”Jeg ville ikke blive irriteret, men jeg tænker på, at 
man kunne måske godt, hvis man var meget imod” (Respondent 3, s. 5). Paradoksalt sagde både 
Respondent 4 og 5, som tidligere nævnt, at produktet havde propagandalignende træk, men 
samtidig blev de ikke direkte provokeret - for Respondent 5’s vedkommende ikke engang irriteret. 
Det er interessant, at det negativt ladede ord “propaganda”, ikke sættes i forbindelse med noget 
provokerende. Da vi spurgte ind til, hvorfor det kunne forholde sig således, var et af svarene: ”(...) 
nej jeg gider ikke at bliver provokeret af det.” (Respondent 5, s. 5). Yderligere udtaler denne 
respondent, at da produktet er lavet til børn, ”(...) så er det fint nok” (Respondent 5, s. 5). 
 
Dermed er der en splittelse mellem på den ene side at acceptere produktet, som værende en fin 
historie og en oplevelse for børnene og på den anden side, at bogen bliver afvist på af de voksne, da 
produktet opleves for endimensionelt. Respondent 1 og 2 accepterede fuldt ud produktet, og anså 
emnet som relevant at blive undervist i. ”Jamen altså, det tænker jeg, det kan de sagtens få sådan 
noget her. Jeg synes, det er vigtigt, at de også lærer, hvad forskellen egentlig er på økologi og ikke 
økologi.” (Respondent 1, s. 2). Her bliver produktet set som værende neutralt oplysende 
information, som er berettiget i skolesammenhæng. 
Overordnet set har formålet med produktet været at undersøge, om det er muligt at ændre mødres 
forbrugsvaner. Til syvende og sidst var det derfor interessant at høre, om respondenterne ville tage 
deres egne forbrugsvaner op til revision, hvis de blev introduceret til dette produkt. At der skulle 
være en direkte linje mellem produktet og mersalg af økologiske fødevarer, var 4 ud af 5 noget 
tvivlsomme omkring. Svarene vi fik, var meget forskellige. Respondent 1 var af den overbevisning, 
at et initiativ som dette, ville kunne fungere som en øjenåbner for nogle forældre: ”Så tror jeg 
faktisk, at hun ville tænke, nu begynder alle andre og skolen også, så må der sgu være noget om 
det” (Respondent 1, s. 10). Produktet ville vække deres bevidsthed og givetvis over længere tid 
resulterer i ændrede forbrugsvaner. Her var Respondent 5 af en helt anden opfattelse: ”Ja, fordi min 
holdning bliver ikke lavet om, om jeg læser det eller ikke læser det, jeg gider ikke vide mere om 
det” (Respondent 5, s. 7). En sådan indstilling er meget udfordrende for et produkt som vores at 
trænge igennem – tangerende til det umulige. En tredje tilgang til ændring af forbrugsvaner 
reflekterer Respondent 2 over: ”(...) Jeg tror det vil tage laang tid, meget lang tid, for dem til at 
vende sig til tanken om at købe økologisk” (Respondent 2, s. 6). Der vil altså ifølge vores 
respondenter ikke være en ændring af forbrugsvaner fra den ene dag til den anden, men muligvis 
kunne det på længere sigt resultere i tilvalg af økologiske fødevarer. 
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Respondent 4 og 5 så produktet som utilstrækkelig i sig selv. Da vi spurgte, om det øgede fokus 
børnene ville få på økologi, ville kunne ændre noget for Respondent 4, svarede hun: 
”Ja helt sikkert, men så er det her ikke nok. I forhold til at lave uddannelse af børn 
omkring mad og produktionen af varer i skolen, at børnene de prøver nogle ting der 
(...) der skal meget mere uddannelse til, de skal have fingrene ned i det. Hvis det her 
det blev kombineret med et bondegårdsbesøg eller at man kommer i køkkenet og rørte 
ved nogle grøntsager eller sådan noget” (Respondent 4, s. 11) 
En tredje mulighed er at sætte produktet i forbindelse med en temauge. Dette gør Respondent 5 
opmærksom på, er kutyme på hendes datters skole: ”Fordi jeg ved på et tidspunkt, der har de sådan 
et forløb med sunde og usunde ting, og der ville den sikkert kunne bruges ikke” (Respondent 5, s. 
8). Det påpeges med andre ord fra både Respondent 4 og 5, at det er nødvendigt, at produktet bliver 
en del af en større sammenhæng. At børnene bliver aktiveret på forskellig vis, via vores produkt, i 
forbindelse med en bondegårdstur eller inddragelse i madlavningen er blot enkelte bud på, hvordan 
man kunne styrke produktets position. 
Delkonklusion 
Vi har i analysen fundet frem til, at vores respondenter forbinder økologi med sundhed. 
Respondenterne køber altså økologiske fødevarer, da de fleste er af den overbevisning, at de på 
denne måde kan sørge for, at deres børn lever sundere. Selvom alle respondenterne køber økologi, 
så bliver deres køb af disse fødevare begrænsede af deres økonomiske situation og af økologiskes 
fødevarers tilgængelighed i supermarkederne.  
Overordnet set er respondenterne positive omkring vores udformning af produktet. Særligt er de 
begejstrede for det interaktive element i produktet og tabel til forældrene på bagsiden. Dog møder 
vi også kritik i forhold til vores valg af farver og mængden af tekst.  
I forhold til fortællingen i produktet, er respondenterne uenige om, hvorvidt denne er god eller ej. 
Hvor halvdelen af respondenterne mener, at dyr er en god vinkel at gøre børn interesseret i økologi 
på, mener den anden halvdel af respondenterne, at fortællingen er unuanceret, og har propaganda 
lignende træk.  
I vores interviews fandt vi ud af, at det alderstrinnet som vi har valgt at udforme produktet til, 
fungerer rigtig godt. Børnene er modtagelige for den information, de får i skolen, og de vil gerne 
fortælle om det, de har lært, når de kommer hjem. Samtidig er forældrene tilbageholdende med 
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kritik, når de bliver præsenteret for børnenes nyerhvervede viden. At mødrene føler, at de ikke har 
behov for mere viden omkring økologi, er ikke nogen hindring i, at deres børnene bliver 
introduceret for økologi i skolen. Tværtimod synes vores respondenter, at emnet er berettiget og 
relevant at inddrage i skolen. Dermed accepterer de produktet i den udstrækning, at børnene skal 
benytte den i skolen, men afviser produktet i forhold til, om den får mødrene til at ændre deres egne 
forbrugsvaner. 
Diskuterende analyse 
I dette afsnit behandler vi de resultater, som vi kom frem til i vores analyse og diskuterer disse i 
forhold til teorien omkring strategisk kommunikation, Sepstrups fem træk ved modtageren og 
overtalelsesteori. 
 
Da vi i vores interviews spurgte respondenterne, om de havde ændret forbrugsvaner i forhold til 
økologi, efter de var blevet mødre, var svaret fra flere af dem, at det havde de. Dette stemmer 
overens med Dahls udsagn om, at når der sker radikale ændringer i ens liv, og man dermed 
”ændres” fra at være en person til en anden, ændres behovene tilsvarende (Dahl 1993:32). Hvad 
man før oplevede som irrelevant kan nu have en meget central rolle i ens hverdag. Som nævnt i 
analyseafsnittet ”Hvorfor økologi?” vælger flere af vores respondenter at købe økologiske 
fødevarer, fordi de forbinder disse med sundhed og sund mad. De fleste af mødrene er af den 
overbevisning, at de kan holde deres børn (som stadig er i voksealderen) sunde, hvis de køber 
økologiske fødevarer, således at deres børn ikke bliver ”forurenet” med sprøjtegifte og 
pesticidrester. Da respondenternes børn var nyfødte, kom der altså et øget behov for information 
omkring økologi, og det blev derfor relevant for dem at få mere viden omkring økologiske 
fødevarer (Respondent 5, s. 2). Respondenterne mener dog, at deres informationsbehov blev 
dækket, da deres børn stadig var små, og at de derfor ikke føler at vores produkt er særligt relevant 
for dem. At mødrene ikke synes, at produktet er relevant for dem selv, betyder imidlertid ikke, at de 
synes, at produktet er irrelevant i forhold til deres børn. Respondenterne mener altså, at børnene har 
gavn af viden omkring økologi og synes, at det er et godt tiltag at indføre i skolen.  
 
I vores interviews fandt vi ud af, at respondenterne køber økologiske fødevarer. Dog er flere af dem 
forhindret i at købe så meget økologi, som de ønsker, specielt på grund af deres økonomiske 
situation. Også varernes tilgængelighed har betydning for, om respondenterne køber økologi eller ej 
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(Respondent 4, s. 3-4). Selvom respondenterne er tilhængere af økologi, resulterer deres 
økonomiske situation og varernes tilgængelighed i, at der ikke er sammenhæng mellem 
respondenternes holdning og adfærd (Sepstrup 2010:57). Det fremgår hermed at flere faktorer 
spiller ind, og vi har at gøre med en situation, der ikke udelukkende kan ændres med 
kommunikation (Sepstrup, 2010:139).  
 
Da mennesker har forventninger til både form og indhold af et produkt (Dahl 1993:32), har vi i 
vores interviews været interesseret i at finde ud af, hvordan respondenterne opfatter produktets 
delelementer. Som tidligere nævnt har vi i udformningen af produktet prøvet at skabe et stærkt 
kommunikationsprodukt, ved blandt andet at gøre indholdet relevant og interessant for den primære 
målgruppe (Sepstrup og Fruensgaard, 2010:29), gennem eksempelvis brugen af dyr i produktets 
fortælling. De fleste af respondenterne mener, at et produkt med interaktive elementer er en god 
måde at lære børn omkring økologi på (Respondent 3, s. 3). Derudover synes respondenterne også, 
at en fortælling med fokus på dyr er en sjov måde at præsentere børn for budskabet om økologi 
(Respondent 2, s. 9). Ifølge Dahl er det vigtigt at have en forståelse for, at oplysningskampagnen, 
man arbejder med, måske ikke har modtagerens interesse i forvejen (Dahl 1993:32). Det er derfor 
vigtigt at gøre produktet relevant, således at modtagerne bliver motiverede (Sepstrup, 2010:65). Idet 
vores respondenter mener, at fortællingsfokusset på dyr er utrolig populært hos deres børn, og børn 
generelt, (Respondent 1, s. 2), antager vi, at dette er en hensigtsmæssig måde at gøre produktet 
relevant for børn. 
 
I analysen af vores interviews danner der sig et klart billede af, at mødrene synes, at vi har valgt et 
godt aldersniveau til at dele vores produkt ud. Dette skyldes, som tidligere nævnt, flere årsager. 
Først og fremmest børnenes modtagelighed for information, børnene vil gerne fortælle, hvad de 
lærer i skolen og slutteligt holder forældrene i denne alder holder øje med, hvad der ligger i 
børnenes skoletaske (Respondent 2, s. 6). Sidste afsluttende observation er især relevant for os, da 
vi på denne måde når vores sekundære målgruppe. Hermed er vi blevet bekræftet i vigtigheden af at 
forholde sig til informationsomkostninger, hvor vi reducerer mødrenes besvær med at få fat i 
oplysninger om økologi (Sepstrup, 2010:80), og at vi i vores handlingsplan har udarbejdet en 
hensigtsmæssig distributionsmåde (Sepstrup og Fruensgaard, 2010:27). 
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Mødrene finder ikke vores produkt provokerende, og vi møder kun modstand i et meget begrænset 
omfang i forhold til, at børnene skulle få produktet i skolen. Tværtimod oplever vi, at flere synes, 
det er relevant, at børnene får kendskab til økologi. Det vil med andre ord sige, at mødrene 
accepterer formålet med produktet, men når det kommer til budskabet om at købe mere økologi, går 
det noget mere trægt. Hvad angår respondenternes forbrugsvaner, siger de, at et produkt som vores 
ikke kan påvirke dem. Det skyldes dels, at de på forhånd køber økologisk i den udstrækning, som 
de har overskud til – overskud både finansielt og tidsmæssigt. Dette stemmer overens med at 
forhold ud over en kampagne kan have en indflydelse på en persons adfærd og ændringer af dette 
(Sepstrup, 2010:142). Derudover understreger overtalelsesteorien, at det er utrolig svært at opnå 
adfærdsændringer med strategisk kommunikation (Sepstrup, 2010:58). Dette understøttes af vores 
respondenter, der mener, at folk generelt ikke vil blive påvirket af produktet. Dette blandt andet 
grundet, at adfærdsændringerne vil tage tid, og produktet skal sættes ind i en større kommunikativ 
sammenhæng, og at nogle af vores respondenter mener, at produktet ikke er stærkt nok.  
Konklusion 
Konkluderende accepterer vores respondenter formålet med vores kommunikationsprodukt, da de 
synes børn skal lære om økologi i skolen, men forkaster budskabet om, at det kan påvirke 
forbrugsvaner. Da alle vores respondenter allerede er motiveret for at købe økologiske fødevarer og 
føler sig tilstrækkelig informeret omkring økologi, giver de kun et begrænset indblik i, hvilke 
udfordringer produktet måtte møde. For at opnå en bredere forståelse for, om vores produkt ville 
kunne vække en interesse, ville det være særligt gavnligt at tale med repræsentanter fra vores 
sekundære målgruppe som ikke i forvejen er interesseret i økologi. Økologisk Landsforenings 
undersøgelse konkluderede, at der skal flere ting til, at økologiske varer vinder frem, hvilket vi også 
har fundet ud af i vores projekt. Adfærdsændringer kan ikke udelukkende ændres gennem 
kommunikation. Økonomi og fødevarernes tilgængelighed spiller en stor rolle i forhold til forbruget 
af økologiske fødevarer. Disse to parametre kan i vores tilfælde være med til at forklare den usikre 
sammenhæng, der er  mellem viden og adfærd - et emne overtalelsesteorien behandler. 
Det vil være fordelagtigt at dele produktet ud i første klasse, da børn på dette klassetrin er 
vidensbegærlige, gerne vil fortælle om, hvad de lærer i skolen, og informationsomkostningerne for 
forældrene er meget små, da de er opmærksomme på at holde øje med det materiale, børnene får 
med hjem. Mødrene oplever produktet som værende relevant for deres børn, og at fokusset på dyr 
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er godt til at nå børnene. Alle mener dog, at det skal integreres i en større kommunikativ 
sammenhæng, for at have en bedre gennemslagskraft.  
Perspektivering 
Vi erfarede, at respondenterne overordnet set var positive i forhold til vores produkt, dog havde 
flere ønsker og forslag til ændringer og forbedringer. Indledningsvist sagde stort set alle, at 
produktets forside var for kedelig, når den skulle være rettet mod børn. For at gøre produktet mere 
børnevenligt, foreslog vores respondenter, at der skulle være flere stærke farver og gerne mere pynt. 
Som tidligere nævnt i projektet skulle farverne inde i produktet være mere intense og sprudlende – 
en af respondenterne foreslog neonfarver. Da børnene ikke selv skal læse historien, pointerede flere, 
at man eventuelt kunne gøre konceptet mere enkelt ved at lave en ”voksenbog” og en ”børnebog” 
(Respondent 4, s. 9-10). Fordi børnene ikke skal læse historien, skulle der kun være tekst i 
voksenbogen, og børnebogen skulle være mere visuelt baseret med billeder og figurer.  Derudover 
blev tekstmængden også diskuteret. To af respondenterne mente, at en kortere historie ville være 
nemmere for børnene at overskue, og dermed også nemmere at huske (Respondent 1, s. 13).  
Gennemgående mente respondenterne, at produktet i sig selv ikke ville være tilstrækkeligt til at 
gøre en forskel. En af vores respondenter sagde direkte, at vores produkt var old school på den 
nederen måde (Respondent 4, s. 14). Hvad der derimod skulle til for at gøre produktet sjovt og 
tidssvarende kunne for eksempel være en app, hvor børnene hver især kunne sidde med en iPad og 
udforske for eksempel et økologisk landbrug. Videre fortæller hun om Online på DR’s hjemmeside, 
hvor hendes datter pludselig ved noget om opera (Respondent 4, s.14). En hjemmeside som denne 
med spil og opgaver kunne også være meget givende for et emne som vores. En anden respondent 
foreslog en ekskursion til en økologisk bondegård, hvor børnene med alle sanser kunne være en del 
af et landbrug for en dag (Respondent 1, s. 14-15). På denne måde kunne vores produkt være 
forudgående for en sådan tur, og børnene kunne på denne måde være forberedt til udflugten. Som 
det fremgår af det ovenforstående, er der behov for ændringer i vores produkt, men overordnet set 
har produktet potentiale, og er et godt udgangspunkt for at formidle viden omkring økologi.  
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